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CAPÍTULO III 

LA EDUCOMUNICACIÓN AMBIENTAL,  
HERRAMIENTA NECESARIA ANTE EL CAMBIO  

CLIMÁTICO FRENTE AL GREENWASHING 
  

Dr. Daniel Rodrigo-Cano  

Universidad de Sevilla, España 

Dra. Irene Machuca-de-la-Rosa  

Universidad de Sevilla, España 

Resumen 

El cambio climático se ha convertido en el gran reto del siglo XXI de la hu-
manidad y las empresas responsables del aceleramiento de este proceso se 
afanan en lavar su imagen utilizando técnicas de comunicación tendencio-
sas denominadas greenwashing. Esta técnica de lavado de imagen se ha 
extrapolado en los últimos años a la educación ambiental en la que con con-
tenidos ·verdes· se realizan campañas de promoción, comunicación y publi-
cidad de entidades que pretenden la venta de productos poco sostenibles y 
cercanos a movimientos neo-liberales.  

Palabras claves 

Publicidad, Comunicación, Cambio Climático, Educomunicación, Green-
washing 
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Introducción 

El cambio climático se ha convertido en el gran reto del siglo XXI de la hu-
manidad y las empresas responsables del aceleramiento de este proceso se 
afanan en lavar su imagen utilizando técnicas de comunicación engañosas 
con respecto a las prácticas ambientales de un producto denominadas 
greenwashing (Greenpeace, 2010). Si bien esta definición pone el acento 
en la comunicación engañosa, también se lleva a cabo a través de la fabri-
cación de productos o el desarrollo de servicios cuyo etiquetado de los mis-
mos pueden inducir a engaño (Alejos, 2013). 

La realización de greenwashing por parte de la empresa es percibida por 
los posibles clientes como más negativa que otra publicidad o la falta de 
publicidad (Nylasy, Gangadharbatla, & Paladino, 2014), a pesar de esto, las 
empresas divulgan anuncios “relativamente benignos creando una impre-
sión de transparencia mientras enmascara su verdadera actuación”  (Mar-
quis & Qian, 2014; Marquis, Toffel & Zhou, 2016: 4), aún sabiendo las em-
presas que los ciudadanos se muestran escépticos. 

Esta fenómeno de greenwashing se debe diferenciar de la publicidad eco-
lógica que se caracteriza por explicar (explícita o implícitamente) la relación 
entre producto/servicio y el medio ambiente; promover un estilo de vida 
ecológico con o sin destacar un producto/servicio; y presentar una imagen 
corporativa de responsabilidad ambiental. Estas características permiten 
una escala con diferentes grados de implicación ecológica: superficial, mo-
derado y profundo (Banarjee, Gulas, & Iyer, 1995). Aunque con el tiempo 
se han ido incorporando distintos objetivos en la publicidad ecológica como 
a) Concienciación, con el propósito de informar sobre los problemas medio 
ambientales, buscando con ello la modificación de actitudes, conductas y 
hábitos de consumo, que podría provocar una predisposición clara hacia la 
compra de productos ecológicos, llegando incluso al boicot de productos 
perjudiciales para el entorno; b) Información sobre los atributos ecológicos, 
este objetivo permite identificar aquel aspecto de su gestión medio ambien-
tal que le haga diferente del resto, bien sea su proceso productivo, bien su 
producto o servicio; c) Información sobre el impacto medio ambiental en el 
propio consumidor; d) Reclamos ecológicos superficiales (Pedrós, G, 
2005).  

Actualmente la publicidad nos lleva hacia una sociedad consumista poco 
que ver con una necesaria sociedad sostenible ambientalmente, este ciclo 
de mayor consumo, mayor producción, aumento de residuos... aunque 
como indican Pedrós y Martínez-Jiménez (2010), la forma de contamina-
ción más peligrosa y dañina es la contaminación ideológica. Ante esta situa-
ción es necesario que desde el sistema educativo se sitúe al alumnado ante 
la apropiación para una interpretación del mensaje que permita identificar 
como acciones positivas el interculturalismo, la preservación del medio, el 
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consumo inteligente, el respeto de los derechos humanos, los hábitos salu-
dables, el ahorro energético, la mitigación del cambio climático, etc.  

Es necesario darle a la publicidad un valor pedagógico para dotar de rele-
vancia la necesidad de una lectura crítica de la publicidad capaz de aumen-
tar la alfabetización en los medios pero no sólo, para detectar buenas y ma-
las prácticas relacionadas con aspectos ambientales como el cambio climá-
tico o la transición energética (Pedrós y Martínez-Jiménez, 2010). 

La Educomunicación 

Ante estas realidades es necesario un proceso de educomunicación que par-
tiendo del ya clásico hecho educativo es, esencialmente, un hecho comuni-
cativo que como concepto freiriano parte de una pedagogía de la comuni-
cación o educación para la comunicación hacia “un ser dialógico empeñado 
en la transformación, constante de la realidad” (Freire, 1973: 46).  

Desde la aparición de los medios de comunicación de masas (radio, televi-
sión, cine, telefonía…) es necesario una educación en los medios para cono-
cer el funcionamiento de las tecnologías, diferenciando la alfabetización 
mediática funcional y crítica (Buckingham, 2003). Las tecnologías de infor-
mación y comunicación que se han desarrollado desde la denominada Web 
2.0 (O’Reilly, 2005) y que es habitual encontrar en las aulas a través de 
pantallas y pizarras interactivas o tecnologías de los propios alumnos como 
smartphones o tablets (Caldeiro & Aguaded, 2015; Romero-Rodríguez, To-
rres-Toukoumidis, Pérez-Rodríguez, Aguaded, 2016), son consideradas he-
rramientas mediáticas que permiten una amplia gama de recursos de infor-
mación on-line y pedagogías interactivas que pueden usarse para crear ha-
bilidades de alfabetización y dirigirles hacia descubrimientos para toda la 
vida (Tyner, 2008).  

Tras más de 10 años desde la aparición de la Web 2.0 y las redes sociales, 
las capacidades de los usuarios (educomunicación) para la localización y la 
selección crítica de la información se convierten en clave (Aguaded, 2014; 
Buckingham, 2011; Gutiérrez & Tyner, 2012). Ya Pérez-Tornero (Castro, 
2007) preveía un futuro dominado por el wifi, “ordenadores pequeños” y 
tecnologías más audiovisuales. A pesar de esto los riesgos a los que nos en-
frentamos los advirtió Kaplún (2006) ante una ausencia real de interacción 
entre personas que, en todo caso, no puede reemplazar el aprendizaje por-
que es esencialmente social. 

La Educomunicación ambiental 

Con estas herramientas de la educomunicación se pone de manifiesto que 
es necesario formar para el uso de las tecnologías pero más allá para el desa-
rrollo de la capacidad crítica. También es necesario desarrollar esta capaci-
dad hacia el gran reto del cambio climático y para el empoderamiento de la 
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ciudadanía, entendida como Gozálvez y Contreras-Pulido, (2014: 130): “re-
forzar la libertad, la autonomía crítica y la participación de los ciudadanos 
en cuestiones políticas, sociales, económicas, ecológicas e interculturales a 
partir del buen uso de los medios y la tecnología comunicativa”.  

Para ello es necesario entender una comunicación ambiental como vehículo 
para la comprensión del medio ambiente y de nuestras relaciones con la 
naturaleza así como el proceso de preguntas-respuestas sobre los proble-
mas ambientales (Roger & Buil, 2014) y la búsqueda de respuestas para mi-
tigar o adaptarnos a los cambios provocados por el cambio climático.  

Mientras, necesitamos una educación ambiental entendida como la capaci-
tación para la acción, caracterizada por la consciencia, y ser en sí mismo un 
objetivo a alcanzar. Es decir, que “las acciones deben ser entendidas y ex-
plicadas en referencia a motivos y razones, más que a mecanismos y causas. 
Quizá puede expresarse mejor y más brevemente diciendo que son “inten-
cionadas” (Breiting, 1997: 6). Es necesaria una educación ambiental carac-
terizada por la implicación de toda la sociedad en la búsqueda de soluciones 
de los problemas ambientales, la participación democrática, y la visión de 
un futuro “utópico”, asumiendo argumentos como los de la preocupación 
por las futuras generaciones de seres humanos que podrían perder a los 
animales o no producir cambios irreversibles en la naturaleza, o las relacio-
nes humanidad-naturaleza como inseparables. Asumir que conceptos como 
la salud humana, los conflictos sociales, o la equidad, deben ser muy desta-
cados en la Educación Ambiental (Breiting, 1997). Esta corriente “práxica” 
(Hernández & Tílbury, 2006) que pone el énfasis en la acción por y para 
mejorarla, es decir, reflexionar para la acción, para operar un cambio en un 
medio, tanto en las personas como en el medio ambiente, desde la partici-
pación de los diferentes actores que participan en la transformación (Sar-
miento, 2013).  

En resumen, es necesaria una educomunicación ambiental: a) como pilar 
para la generación de actitudes y aptitudes para lograr equilibrios entre el 
ser humano y el entorno; b) como proceso participativo para integrar y edu-
comunicar del daño y de las soluciones políticas, económicas y éticas para 
prevenirlas, minimizarlas o normalizarlas; y, c) articular conocimientos y 
metodologías inherentes a las ciencias exactas y naturales capaces de ges-
tionar problemáticas del entorno y para el ser humano (Severiche-Sierra, 
Gómez-Bustamante & Jaimes-Morales, 2016). 

En todo caso, la educomunicación ambiental debe asumir su perfil más pe-
dagógico capaz de adquirir nuevos conocimientos básicos y aprender a bus-
car las informaciones pertinentes para mejorar la comprensión de los fenó-
menos y de las problemáticas ambientales con el fin de emitir diagnósticos 
y tomar decisiones acertadas; permitir ejercitarse en la resolución de pro-
blemas reales; desarrollar facultades intelectuales, motoras y afectivas que 
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posibiliten la formulación y operación de las soluciones; promover el desa-
rrollo de una visión crítica; poner el énfasis en los procesos de percepción; 
fomentar el desarrollo de la competencia educativa de los sujetos actuantes; 
educar y formar individuos para potenciar el cambio de actitudes, valores, 
prácticas y comportamientos (Aparicio-Cid, 2016). 

En este estudio se pretende identificar las imágenes de la publicidad que 
utilizan cuatro entidades a las que se les supone una percepción ambiental 
correcta. Para ello se analizan las webs de las entidades Greenpeace España, 
Som Energia, Volskwagen y Ecoembes y se analiza desde un punto de vista 
denotativo con un carácter más objetivo como la enumeración y descripción 
de objetos, cosas y/o personas que aparecen: tipo de plano, iluminación, 
color, relación de los personajes, tamaño de letra, etc. Además se realiza un 
análisis semiótico de las imágenes a través de un mapping (Semprini, 1992) 
que permite analizar el posicionamiento de unas marcas respecto a su com-
portamiento ambiental.  

Estos estudios son de especial relevancia dada la situación en la que se en-
cuentran los profesionales de la comunicación y de la enseñanza ante la 
post-verdad se posiciona con fuerza desde las redes sociales hacia la ciencia 
y oculta los contenidos científicos como la negación del cambio climático y 
posicionando la tecnología en el eje naturaleza-sociedad como tabla de sal-
vación.  

Método 

La metodología utilizada en esta investigación ha sido una metodología 
cualitativa a través del análisis de contenidos de campañas informativas y 
comunicativas de las entidades Greenpeace España, Som Energia, Volskwa-
gen y Ecoembes. Para ello se ha realizado un análisis semiótico partiendo 
de las filosofías de la publicidad (Floch, 1993) y del mapping semiótico 
(Semprini, 1995) de dichas campañas. 

Se seleccionan estas entidades dada la definición del reconocimiento e in-
tegración por las preocupaciones ambientales en el proceso de toma de de-
cisiones de las empresa (Banerjee, 2002), es decir, hay una legitimidad am-
biental que supone una percepción generalizada o suposición de que la em-
presa mantiene un “desempeño ambiental deseable, debido y apropiado” 
(Bansal & Clelland, 2004: 94).  

Estas empresas, Greenpeace España, Som Energia, Volskwagen y Ecoem-
bes, se seleccionaron dada su buena reputación ambiental que mantienen, 
así mientras que Greenpeace es una reconocida ONG con alto interés me-
dioambiental, y Som Energía una cooperativa sin ánimo de lucro que co-
mercializa y produce energía a partir de fuentes renovables, y como tales se 
enfrentan al dilema de cómo comunicar sus políticas ambientales (De Vries, 
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Terwel, Ellemers, & Daamen, 2015), Ecoembes es una empresa que ges-
tiona la recogida selectiva de basuras, preocupada por la economía circula, 
y por último, se seleccionó a Volkswagen como modelo de gestión de la pu-
blicidad ambiental tras el denominado “dieselgate”. Es decir, todas ellas 
que son entidades a las que se les supone legitimidad ambiental y que, al 
menos las tres primeras, mantienen un comportamiento ambiental co-
rrecto ante el riesgo de perder legitimidad ambiental (Berrone, Fosfuri, & 
Gelabert, 2017). 

Volkswagen había vendido sus coches con datos asegurando que sus 
vehículos eran poco contaminantes llegando a asegurar que habían sido 
creativos para beneficio de las personas y del medio ambiente, sin embargo, 
en 2015 se destapó que habían estado manipulando a la baja sus emisiones 
contaminantes reales (Blome, Foerstl, & Schleper, M.C, 2017), conviertién-
dose en unos de los mejores ejemplos de Greenwashing (Preston, 2015). 

Para el análisis de estas imágenes se han seleccionado las primeras panta-
llas de las web de cada una de las entidades: Greenpeace (Imagen 1), Som 
energia (Imagen 2), Ecoembes (Imagen 3) y Volkswagen (Imagen 4): 

 

Imagen 1. Greenpeace 

Imagen de la web de Greenpeace. Fuente Greenpeace.es (2017) 
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Imagen 2. Som energia 

 

Imagen de la web de Som energia. Fuente somenergia.coop (2017) 

 

Imagen 3. Ecoembes 

 

Imagen de la web de Som Ecoembes. Fuente ecoembes.com (2017) 
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Imagen 4. Volkswagen 

Imagen de la web de Volkswagen. Fuente volkswagen.com (2017) 

Siguiendo las metodologías de mapping semiótico de Floch (1993), se valo-
ran las representaciones y las exaltaciones de las imágenes que permiten la 
deducción de las consecuencias desde la pertinencia de la rentabilidad, para 
lo que se identifica y definen cuatro tipos de valorización: 1) Valorización 
práctica, que corresponde a los valores de base o utilitarios, como la mane-
jabilidad, el confort, la robustez; 2) Valorización utópica, que corresponde 
a los valores de base concebidos como contrarios a los valores de uso: valo-
res existenciales como la identidad, la vida, la aventura; 3) Valorización lú-
dica, que corresponde a la negación de los valores utilitarios, la valorización 
lúdica y la valorización práctica son, por tanto, contradictorias entre ellas, 
siendo los valores lúdicos el lujo, la gratuidad, el refinamiento, la pequeña 
locura; 4) Valorización crítica, que corresponde a la negación de los valores 
existenciales, como las relaciones calidad/precio o innovación/coste 
(Floch, 1993: 147-148) (Imagen 5). 
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Imagen 5. Metodología Mapping Semiótico 

 

Imagen de la metodologías mapping semiótico (Floch, 1993) 

 

Además del mapping semiótico analizamos el uso del color, los rasgos 
(fino/espeso; continuo/dicontinuo), los planos, las formas y simetrías, las 
técnicas pictóricas o gráficas que Floch (1993: 103-114) denomina “semi-
simbólico”. 

Resultados 

Tras el análisis podemos ver cómo la web de Greenpeace (Imagen 6) des-
taca, desde un punto de vista semiótico, por el uso del color verde, color que 
se identifica con valores ambientales, por el uso de rasgos espesos, dado que 
utiliza una técnica pictórica al seleccionar una imagen de una acción-pro-
testa frente a la venta de armas. Destaca en este análisis semisimbólico, el 
uso del color naranja para resaltar la acción “Hazte socio”, aspecto que 
busca las opciones económicas. 

Para el análisis semiótico de esta imagen de Greenpeace (Imagen 6) se ob-
serva la presencia de valores existenciales como “identidad” con una frase: 
“No queremos ser cómplices” o “Aventura” dado que es la imagen de acción 
reivindicativa, es decir, tiene una valorización utópica. 
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Imagen 6. Análisis semiótico web Greenpeace. 

Imagen de la Web Greenpeace 

 

En el análisis semisemiótico de la web de Som energia (Imagen 7) podemos 
observar un imagen policromática, destacando ciertos matices verdes. Se-
leccionan una técnica pictórica “manchada” por una marca para la realiza-
ción de aportaciones económicas al capital social de la entidad. Esta imagen 
pictórica tiene un primer plano nítido de un niño que ocupa gran parte de 
la imagen destacando la asimetría con mayor peso hacia la izquierda de la 
visión. 

En el análisis semiótico destaca la presencia de slogans “Hazte socio”, “Con-
trata la luz” o “Capital social” que muestran valores no existenciales como 
Coste/Beneficio o Calidad/Precio para una Valoración Crítica. Aunque la 
imagen seleccionada de un niño soplando unas velas podría llevarnos a una 
cierta tendencia a valores existenciales identificados con la vida y la aven-
tura. 
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Imagen 7. Análisis semiótico web Som Energia 

 

Imagen de la Web Som Energia 

 

En el análisis semisemiótico de la Web de Ecoembes (Imagen 8) se observa 
el uso de colores verdes, que como ya hemos indicado anteriormente, se 
relaciona con valores ambientales, se ha seleccionado un plano desenfocado 
con formas complejas y simétricas identificadas con una fotografía pictó-
rica, con cierta idea bucólica de acción. 

En el análisis semiótico destacan los valores de uso como la confortabilidad 
y la fiabilidad, lo que indica una valorización práctica, aunque el mensaje 
“reciclar para cambiar vidas” y la acción de la imagen, un paseo grupal, pa-
recen indicar ciertos valores existenciales como identidad y aventura hacia 
una valorización utópica.  
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Imagen 8. Análisis semiótico web ecoembes 

 

Imagen de la Web Ecoembes 

En el análisis semisemiótico de la Web de Volkswagen (Imagen 9) se ha 
seleccionado una imagen en la que el vehículo estacionado ocupa el espacio 
central, rodeado por jóvenes andando alrededor del mismo dando sensa-
ción de acción y en la que destaca el color amarillento del vehículo y la con-
tinuidad y nitidez de la imagen. 

En el análisis semiótico destaca la imagen de ciertos valores no utilitarios 
como el refinamiento, incluso llama la atención que una entidad que pro-
mueve la venta de vehículos no hace referencia al precio del mismo, que-
riendo indicar un cierto valor de gratuidad, por lo que se destaca una valo-
rización lúdica. Aunque no quedan claros los valores, por ejemplo, destacan 
valores utilitarios como confort o manejabilidad característicos de la valo-
rización práctica o valores existenciales como identidad o vida para una va-
lorización utópica. Se observa que siendo un web para la venta de valores y 
bienes, los valores menos destacados son los no existenciales, costando en-
contrar referencias a costes o beneficio o precios, características de una va-
lorización crítica. 
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Imagen 9. Análisis semiótico web Volkswagen 

Imagen de la Web Volkswagen 

 

En resumen, podemos ver que cada una de las entidades analizadas tienen 
una identificación respecto de la valorización semiótica realizada a excep-
ción de la entidad Volkswagen que claramente ha identificado sus valores 
con las opciones más alejadas a lo que inicialmente se podría presuponer, 
como son los valores de coste o precio (Imagen 10).  

Imagen 10. Resumen de análisis semiótico de las entidades analizadas 

Imagen Resumen de entidades analizadas 
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Discusión y conclusiones 

Los resultados de esta investigación ponen de manifiesto la necesidad de 
una alfabetización en cuanto a la publicidad, especialmente ante nuevos 
formatos (Romero-Rodríguez, Torres-Toukoumidis, & Aguaded, 2017) y 
criterios éticos más allá de lo permitido por las leyes. 

En gran número de ocasiones en la publicidad se promocionan estilos de 
vida insostenibles como el mayor consumo que acarrea un mejor trata-
miento social, lo barato por encima de la eficiencia energética (Pedrós, 
2005), tendencia a la cosificación e hipersexualización que se evidencia de 
forma notable en la publicidad (Moro, 2007; Oller & Torney, 2016; Martí-
nez-Pecino & Durán, 2016). 

Las organizaciones ambientales, como hemos visto en esta investigación, 
cada vez utilizan más herramientas publicitarias (Ojeda-Barceló, Gutiérrez-
Pérez, & Perales-Palacios, 2009) y, desde luego, desde las redes sociales e 
internet, que hoy ofrecen posibilidades muy económicas para informar de 
acciones, noticias y actividades, publicidad organizadas por éstas.  

El mal uso de esta publicidad provoca la aparición del Greenwashing, que 
aún no siendo la peor forma de imagen para una empresa, dado que la 
forma de contaminación más peligrosa y dañina es la contaminación ideo-
lógica (Pedrós & Martínez-Jiménez, 2010), la publicidad ya es simbólica y 
emotiva frente a la publicidad real y racional (Revilla, 2016), por lo que las 
percepciones de los receptores de las imágenes son fundamentales para se-
guir creyendo en la marca (De Vries, Terwel, Ellemers, & Daamen, 2015). 

Ante la realidad de una publicidad “contaminante”, la aparición del Green-
washing y la publicidad engañosa, es necesario una enseñanza con una vi-
sión crítica de la publicidad, es necesario enseñar a tener una mirada crítica 
respecto a la publicidad (Revilla, 2016). 

Es necesario reflexionar sobre la importancia y la necesidad de educar en 
comunicación (Borrero-Ojuelos, 2016) desde el proceso educativo, con el 
fin de conseguir concienciarlos sobre la manipulación a la que están some-
tidos desde las actuales estrategias publicitarias eficaces que provienen de 
estrategias de lavado de imagen como greenwashing (educomunicación 
ambiental). 

Aunque resulta difícil encontrar publicidad sin clichés o tópicos dado que 
la transmisión del mensaje debe ser rápido y fácil, con mensajes sobre la 
vida cotidiana de la sociedad, para posibilitar el acceso a los bienes de con-
sumo, conviertiendo los estereotipos en formas de pensar, hablar o actuar 
ante determinados grupos, podemos decir que, la publicidad consigue crear 
hábitos en la sociedad (De-Casas, 2016). 

En esta investigación queda patente lo complejo que resulta analizar la pu-
blicidad que las entidades expertas realizan para el consumo de los bienes 
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de cosumo que pretende vender. El reto que plantea el análisis publicitario 
desde aspectos semióticos o semisemióticos se objtetiviza desde el conoci-
miento tanto de la publicidad como de los aspectos a adquirir, dado que el 
tema analizado requiere que la sociedad adquiera conocimientos para de-
fenderse de una realidad consumista que pone en peligro la continuidad de 
la sociedad tal y como la entendemos. Es necesario que además de conoci-
mientos sobre publicidad a través de la educomunicación ambiental se re-
conozcan valores y conocimientos ambientales, reducción de residuos, con-
sumo inteligente, ahorro energético, transición energética, hábitos de vida 
saludables, cambio climático…  

Es necesario un proceso de alfabetización publicitaria que permite a la so-
ciedad prosumidora (Toffler, 1995), entendida como a aquel productor que 
es creador de contenidos, generador de ideas y conceptos que, a su vez, son 
consumidos por él mismo y por otras personas que se encuentran a través 
de las redes sociales e internet, este movimiento prosumer facilita el carác-
ter democrático de producción y distribución de contenidos y conocimien-
tos. Por esto sigue resultado más necesario que nunca “recuperar los enfo-
ques más críticos e ideológicos de la educación para los medios, para el 
desarrollo de la educación mediática y de la competencia digital” (Aparici 
& Tyner, 2012: 33).  
Ante esta sociedad de la cultura del espectáculo, la sociedad requiere una 
educomunicación ambiental que, compartiendo con Severiche-Sierra, Gó-
mez-Bustamante & Jaimes-Morales (2016) (Aparicio-Cid, 2016), se requie-
ren actitudes y aptitudes ambientales, procesos participativos económicos, 
políticos y éticos hacia la prevención, reducción o normalización, articular 
conocimientos y metodologías para gestionar problemas del entorno y para 
el ser humano, desde un perfil pedagógico que permita la comprensión de 
fenómenos y de problemáticas ambientales con el fin de emitir diagnósticos 
y tomar decisiones acertadas; permitir ejercitarse en la resolución de pro-
blemas reales; desarrollar facultades intelectuales, motoras y afectivas que 
posibiliten la formulación y operación de las soluciones; promover el desa-
rrollo de una visión crítica; poner el énfasis en los procesos de percepción; 
fomentar el desarrollo de la competencia educativa de los sujetos actuantes; 
educar y formar individuos para potenciar el cambio de actitudes, valores, 
prácticas y comportamientos. 

Solo desde posiciones socioambientales éticas, democráticas y participati-
vas se puede lograr un mundo capaz de luchar frente al cambio climático.  
Para ello es necesario una educomunicación ambiental para prevenir al 
consumidor hacia una sociedad ambiental, respetuosa y preocupada por el 
futuro sostenible.  
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